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МОДЕЛЮВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ МАЛИХ І СЕ-
РЕДНІХ ПІДПРИЄМСТВ НА МІЖНАРОДНИХ РИНКАХ
АНОТАЦІЯ. Розглядаються сучасні підходи до моделювання мар-
кетингових стратегій. Узагальнено існуючи підходи до прогнозу-
вання можливих змін в умовах функціонування ринків. Запропоно-
вано підхід до побудови моделі багатокритеріального компромісу
в умовах невизначеності ринків і вибору оптимальної маркетинго-
вої стратегії для малих і середніх підприємств.
КЛЮЧОВІ СЛОВА. Методи аналізу ситуацій, концепції та моделі
стратегічного маркетингу, фактори ризику, альтернативи і крите-
рії, алгоритм вибору, багатокритеріальний компроміс.
АННОТАЦИЯ. Рассматриваются современные подходы к моде-
лированию маркетинговых стратегий. Обобщенны существующие
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подходы к прогнозированию возможных изменений в условиях
функционирования рынков. Предложен подход к построению мо-
дели многокритериального компромисса в условиях неопреде-
ленности ринков и выбора оптимальной маркетинговой стратегии
для малых и средних предприятий.
Ключевые слова. Методы анализа ситуаций, концепции и модели
стратегического маркетинга, факторы риска, альтернативы и кри-
терии, алгоритм выбора, многокритериальный компромисс.
ABSTRACT. Modern methods of marketing strategies modeling are
examined. Article generalizes existing methods of forecasting possible
changes in the context of markets functioning. The method of creation
of multicriterion compromise in terms of markets uncertainty and
choosing the most effective marketing strategy for small and medium-
sized enterprises is proposed.
KEY WORDS. Situations’ analysis methods, conceptions and models
of the strategic marketing, risk factors, alternatives and criteria,
algorithm of choice, multicriterion compromise.
Постановка проблеми. На сучасному етапі розвитку світової
економіки, яка перебуває у перманентній світовій фінансово-
економічній кризі, стає нагальним питання: яка модель поведінки
(стратегії) дозволить працювати малим і середнім підприємствам
(МСП) на міжнародних ринках з мінімально можливими ризика-
ми (втратами)?
У цій ситуації, своєчасне та максимально повне врахування
можливих змін і ризиків у міжнародній маркетинговій діяльності
важливо для всіх підприємств, що працюють на міжнародних ри-
нках. Але для МСП це стає нагальною потребою, через те що во-
ни є найбільш вразливими операторами ринку. Тому, моделю-
вання маркетингових стратегії МСП потребує детального вивчен-
ня і дослідження.
Аналіз досліджень та публікацій з проблеми. Особливості
аналізу та моделювання факторів ризику, що суттєво впливають
на міжнародну маркетингову діяльність підприємств, висвітлені
в працях відомих дослідників, таких як: Армстронг Г., Вітлінсь-
кий В. В., Ендрюс К., Портер М., Котлер Ф., Крістенсен Г., Мак-
Дональд М., Сарджент Т., Циганкова Т.М. і багатьох ін. Проте ця
проблема не розглядалася з точки зору специфіки міжнародної
маркетингової діяльності МСП у нестабільних умовах розвит-
ку/стагнації світової економічної системи у кризові періоди.
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Метою статті є дослідження особливостей моделювання
міжнародних маркетингових стратегій для МСП для пошуку най-
вигідніших, в умовах ризиків, що генеруються фінансово-
економічними кризами на глобальних ринках.
Викладення основного матеріалу. У ринковій діяльності ві-
рогідність подій несприятливих для підприємства достатньо зна-
чуща. Тому, бажання визначення траєкторії розвитку економічної
ситуації на перспективу є звичайним явищем у процесі побудови
стратегії для кожного підприємства. Але для того, щоб зробити
коректні статистично достовірні прогнози, бажано мати «досто-
вірну» інформацію з майбутніх коливань розвитку ситуації.
Оскільки це недосяжно, то багато фахівців вважають за можливе,
при побудові прогнозів, спиратися на інформацію з минулих і
поточних періодів розвитку ситуації (наприклад ринкових інди-
каторів), які, на їх думку, рівнозначні інформації з майбутнього.
При цьому вважають, що тренд руху процесів, що досліджують-
ся, буде розвиватися по визначених закономірностях і похибки
розрахунків знаходитися в допустимих межах. Але, з нашої точки
зору, при такому підході прогнозовані показники лише «статис-
тичні тіні» минулих і поточних ринкових сигналів. Реальний
процес майбутньої поведінки світових товарних ринків є не ста-
ціонарним (стійким) а ергодичним, і навіть якщо вважати, що
імовірнісні функції розподілу очікувань все-таки можуть бути
прораховані, то ці функції «схильні до раптових (тобто неперед-
бачуваних) змін» і система, що досліджується, по суті, неперед-
бачувана.
Крім ризиків, що створюються на ринках загальноекономіч-
ною ситуацією, непередбаченість (невизначеність) може виник-
нути як наслідок: поведінки конкурентів, дії яких неможливо по-
вністю врахувати або передбачити; некоректної оцінки можливих
наслідків реалізації прийнятих рішень; нечіткого розуміння кін-
цевих бажань або цілей. Тобто завжди залишається ризик прийн-
яття не найкращого рішення в конкретній ситуації. Тому у таких
умовах буде коректно розуміти ризик не як збитки, а скоріше, як
ефект, який не був реалізований, або користь, якою не скориста-
лися [1].
Питаннями розробки методів і моделей аналізу ситуації та по-
будови стратегії маркетингу підприємств присвятили свої дослі-
дження багато науковців. Так, розроблений одним з перших, ал-
горитм SWOT-аналізу та його похідні (SNW-аналіз і PEST/STEP-
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аналіз) знайшли визнання і широко використовуються [2]. Крім
того, досить відомим є так званий «аналіз п’яти сил Портера»,
розроблений Майклом Портером. Але, аналітичні підходи до які-
сної оцінки стратегічної позиції компанії, що названі вище, мо-
жуть бути тільки відправною крапкою в переліку інструментів
або методик, тому що, вони не досліджують виключення, частко-
вості та не реагують на динаміку зміни ситуації [3].
Досить детально проаналізовано концептуальну сутність і
зміст моделювання маркетингових стратегій підприємств у до-
слідженні Т. М. Циганкової. Проведене автором дослідження су-
часних розробок у сфері вдосконалення моделей стратегічного
маркетингу надає підстави поділити їх на три типи: моделі на ін-
телектуальному, ідеологічному рівні; моделі на методологічно-
організаційному рівні; моделі на практично-організаційному рів-
ні. Висновок цього дослідження полягає в тому, що у процесі
еволюції методів аналітичного дослідження можливої поведінки
підприємств на ринках стає зрозумілою необхідність заміни опе-
раційно-матричного підходу до побудови маркетингових страте-
гій на інтелектуалізації моделювання стратегічного процесу (імп-
ліцитні знання, ключові компетенції, нелінійні інновації) [4].
Головними труднощами у реальному використанні моделей
маркетингових стратегій є виявлення (збір інформації) та опис
(формалізація) безлічі можливих станів (альтернатив) ринкової
ситуації та/або змін стратегій конкурентів. Побудова альтернатив
повинна базуватися на таких секторах дослідження: цільові рин-
ки, конкуренти, канали розподілення, товари, сьогоднішня ситу-
ація на ринку [5].
Розглядаючи множину альтернатив стратегічних дій, необхід-
но уникати бажання врахувати як найбільше можливих варіантів
розвитку подій на міжнародних ринках, а також штучно зменшу-
вати кількість альтернатив для полегшення вибору. Вважається
прийнятною кількість є від 3 до 7 альтернатив.
Оцінка значущості кожної альтернативи повинна базуватися
на величині впевненості у її реалізації, пов’язаної з можливими
майбутніми обставинами. Як правило, в цьому контексті необ-
хідно розглядати три варіанти станів ринкового середовища: ви-
значеність (достовірність/упевненість), ризик (вірогідна визначе-
ність) і невизначеність. При цьому, дуже важливо не змішувати
ситуації невизначеності й ризику бо вони принципово різняться в
силу критеріїв, які застосовуються при виборі оптимальної аль-
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тернативи. В умовах ризику вірогідність проявлення наслідків
прийняття рішень можна вирахувати через математичне очіку-
вання, але у ситуації невизначеності відсутня «вірогідність про-
рахунку» наслідків прийняття рішень.
Після визначення кінцевого набору варіантів (альтернатив)
можливого розвитку ситуації, настає етап побудови моделі стра-
тегії підприємства у цих умовах, тобто синтез процедур взаємодії
(механізмів функціонування) учасників ринку, які дозволяють їм
досягати тимчасово погодженого/врівноваженого стану ринку.
Математична теорія оптимізації надає сукупність методів, які
дозволяють ефективно приймати рішення при фіксованих і відо-
мих параметрах, що характеризують досліджуваний процес, а та-
кож у тому випадку, коли параметри — випадкові величини.
Проте основні труднощі виникають тоді, коли параметри є неви-
значеними і коли вони в той самий час сильно впливають на ре-
зультати рішення. Такі ситуації можуть виникати як наслідок не-
достатньої детермінованості процесів. Наближені, але в той
самий час і ефективні способи аналізу складних, нечітко визна-
чених і нечітко структурованих систем, що не підлягають точно-
му математичному опису, ґрунтуються на використанні лінгвіс-
тичних змінних і нечислових алгоритмів [6].
Таким чином, у загальному вигляді модель проблеми вибору
стратегічного рішення складається з множини таких елементів:
інформація, яка необхідна для вирішення проблеми; сукупність
можливих (альтернативних) рішень; «правила» вибору рішення;
бачення розвитку подій особою яка приймає рішення, на основі
інформації про стан ситуації та на підставі сформульованих кри-
теріїв (засобів оцінки правильності або відповідності). Отриман-
ня цих даних для моделювання, з урахуванням специфіки МСП,
можливо в певних обсягах за допомогою так званої «конкурент-
ної розвідки ринку», яку в змозі провести підприємство. В умо-
вах сьогодення, для малих та середніх підприємств найбільш до-
ступними методами розвідувальних досліджень можуть бути:
аналіз вторинних даних, вивчення досвіду, аналіз конкретних си-
туацій, робота фокус-груп, проекційний метод [5; 7].
З урахуванням означеного вище, модель поведінки підприємс-
тва на міжнародних ринках, за допомогою якої прогнозується
стратегія міжнародної маркетингової діяльності, повинна з мак-
симальною можливою достовірністю відтворювати реальну ситу-
ацію. Кожна альтернатива повинна розглядатися під кутом зору
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кількох критеріїв (n > 1) оцінки її перспективи, тому модель
трансформується у багатокритеріальний компроміс. Крім того, в
критерії повинні розглядатися об’єктивні умови, за яких альтер-
нативи можуть бути по різному оцінені в одному й тому ж крите-
рії, тобто в критерії також присутні стани невизначеності. На під-
ставі цього, модель перетворюється у «багатокритеріальний
компроміс в умовах невизначеності» [1].
Кінцевим пунктом алгоритму вибору найсприятливішої аль-
тернативи, у ситуації «багатокритеріального компромісу в умо-
вах невизначеності», є усвідомлення керівництвом підприємства,
так званого «управлінського ризику», тобто прийняття не най-
кращого рішення в конкретній ситуації. У такій ситуації, управ-
лінський ризик — це своєрідна сплата за відсутність необхідної
конкретної інформації, тобто це різниця між ефектом, що очіку-
ється, при виборі альтернатив за умовою невизначеності, та оп-
тимальним вибором, який було б зроблено, якщо б ці умови були
визначені точно [8].
З урахуванням викладеного вище, структура моделі багато-
критеріального компромісу в умовах невизначеності може мати
наступний вигляд (рис. 1).
Рис. 1. Структура моделі багатокритеріального компромісу в умовах
невизначеності для пошуку раціональної стратегії маркетингової діяль-
ності (за методологією [6]),
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де Аі — альтернатива (можливі допустимі альтернативні рі-
шення);
Kj — критерій (показники, за якими будуть оцінюватися аль-
тернативні рішення);
j
eP  — стан невизначеності (стан, який дає оцінювану альтер-




 — ймовірність стану невизначеності 
j
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, при чому для до-








Nj — напрямок оптимізації по критерію К, може мати значен-
ня МАХ або MIN;
Vj — коефіцієнт переваги критерію Kj;
аJ — прискорення зміни критерію (за часом) Kj;
iW  — узагальнене значення переваги альтернативи Аi;
W  — узагальнений вектор переваги альтернатив.
Крім того, якщо показником критерію qij визначити так звану
«корисність» альтернативи, то ризик r за умови вибору альтерна-
тиви Aі для критерію Кj визначається як різниця між максималь-
ним значенням показника для j-ro критерію та його поточним
значенням: ijijij qqr −=
max
.
При проведенні дослідження моделі такої структури, необхід-
но спочатку прорахувати кожний критерій за кількома можливи-
ми станами невизначеності, кожен з яких впливає на кожну аль-
тернативу (напрямок оптимізації критерію є максимумом). Для
цього необхідно провести розрахунки за наступними критеріями:
критерій Лапласа, критерій Вальда (максимінний), критерій Се-
віджа (мінімального ризику), критерій Байєсса (максимуму сере-
днього виграшу), критерій Байєсса-Севіджа (мінімального серед-
нього ризику) [6].
Крім того, для підвищення достовірності отриманого рішення
бажано використовувати ще і таки критерії оцінки альтернатив:




⎧ ×−+×= ijjiji qλ)(qλK min1maxmax , де λ  — ступінь впев-
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неності ( 10 ≥λ≤ ): чим складніша ситуація, чим більше хо-
че «підстрахуватися» керівництво підприємства, тим ближчим до
одиниці обирається значення коефіцієнта;
• критерій ризику за Гурвіцем ( ){ }ijij qqK max1minmin ×λ−+×λ= ;






























Для моделі багатокритеріального компромісу в умовах неви-
значеності, з метою спрощення проблеми вибору, можливе про-
ведення агрегування критеріїв за алгоритмами створення адитив-
них чи мультиплікативних критеріїв. До таких агрегованих
критеріїв можна віднести:




















Крім того, для аналізу поведінки кращого альтернативного
рішення на часовому інтервалі бажано провести дослідження на
«еластичність» (використовуючи напрямки прискорення крите-
ріїв — аJ). Зміна «ваги» кращого альтернативного рішення при
такому дослідженні залежить від прискорення зміни критеріїв,
яке відтворює «спротив реального зовнішнього середовища». До-
слідження на «еластичність» дозволяє з певною ймовірністю
сподіватися, що «найкраще» альтернативне рішення буде актуа-
льним впродовж певного часового інтервалу, допоки його при-
вабливість не стане рівною або меншою за будь-яке інше можли-
ве рішення.
Висновки. Метою діяльності кожного керівника підприємства,
що працює на зовнішніх ринках, є пошук стратегії міжнародної
маркетингової діяльності, реалізація якої сприяє досягненню ви-
значених цілей та підвищенню ефективності функціонування фі-
рми. Тому, побудова моделі вибору кращої стратегічної альтер-
нативи діяльності, в умовах невизначеності та постійно
виникаючих ризиках, є вельми актуальною.
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Моделювання розвитку майбутньої ситуації на ринках та
отримання оптимальної альтернативи дій проводиться в умовах
певних негативних (погано прогнозуємих) факторів: відсутність
«достовірної» інформації з майбутніх коливань розвитку ситуа-
ції; ергодичність розвитку реальних процесів на ринках; процеси,
що моделюються схильні до непередбачуваних (не прогнозова-
них) змін; необхідність врахування «управлінського ризику»; пе-
ревірка еластичності поведінки альтернативи на часовому лазі.
Тому, на думку автора, у таких умовах найбільш прийнятною
структурою моделі пошуку кращої альтернативи маркетингової
стратегії є модель багатокритеріального компромісу в умовах не-
визначеності, що прораховується за певною кількістю критеріїв
та з обов’язковим дослідженням еластичності лага зміни поведі-
нки альтернативи за часом.
Перспективи подальших розвідок у даному напрямку. Наве-
дений вище перелік факторів, які необхідно формалізувати для
отримання моделі побудови найбільш вигідної маркетингової
стратегії для МСП, що працюють на міжнародних ринках, не є
вичерпним, і може та й повинен поповнюватись новими більш
адаптованими до реалій зовнішнього світу. Тому, дослідження
факторів ризику, зміни їх значущості з часом та впливу на реаль-
ну дійсність, яка прогнозується моделлю багатокритеріального
компромісу в умовах невизначеності має великий потенціал і по-
требує подальшого, більш глибокого вивчення.
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СУВЕРЕННІ ФОНДИ КРАЇН БРІК
АНОТАЦІЯ. У статті порушуються актуальні питання розвитку су-
веренних фондів країн БРІК. Розглянуто можливості інвестицій і
залучення додаткових коштів у фондові ринки країн БРІК у докри-
зовий та після кризовий періоди.
КЛЮЧОВІ СЛОВА. суверенний фонд, БРІК, інвестиційні інструме-
нти, фондовий ринок, заощадження.
АННОТАЦИЯ. В статье затрагиваются актуальные вопросы раз-
вития суверенных фондов стран БРИК. Рассмотрены возможнос-
ти инвестиций и привлечения дополнительных денежных средств
в фондовые рынки стран БРИК в докризисный и послекризисный
периоды.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА. суверенный фонд, БРИК, инвестиционные
инструменты, фондовый рынок, сбережения.
ANNOTATION. This paper raises issues of developing sovereign
funds BRIC countries. The possibilities to invest and attract additional
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